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I 
摘 要 
融资中介行业是金融中介行业的一个子行业。随着 WTO 以来中国金融市场的逐
步开放，政府推动引入多层次资本市场及开放银行业竞争的大背景下。中国的金融
机构数量迅猛增长，金融机构的融资产品不断丰富。进入 2010 年以来，各地的小
额贷款金融公司，P2P 公司以及商业银行的数量如雨后春笋快速增长。中小企业在
面对不同的融资方式和众多的融资渠道时，自身缺少融资经验和专业人才，企业自
身的资金需求又缺乏计划性。导致企业融资时面对众多金融机构时往往遇到信息不
畅，能力不足，时间紧迫等等问题。市场中存在于金融机构与融资需求客户之间的
信息不对称也越来越严重。融资中介服务行业在此需求推动下开始快速发展。 
笔者所在公司也是在这一大潮之下应运而生的公司之一。经过 6 年的发展，如
何结合公司已有的组织能力优势与客户需求变化的趋势，创新研发更低成本的产
品，为中小企业客户创造更多价值，成为 QZ 公司的当务之急。 
本文回顾了市场营销学领域的经典理论，融资中介行业相关理论，产品开发的
流程、理论和业界最佳实践。尝试帮助 QZ 公司理清产品开发的方向。为了深入了
解融资中介行业的发展现状，迎合中小企业融资需求客户对服务需求的痛点和偏
好，研发出能更好解决融资难题的服务产品。本文着重针对中小企业在融资过程中
遇到的困惑，行为习惯和服务需求等问题进行问卷调研，并结合市场营销理论和市
场调研的相关理论，设计、分发和回收调研问卷。在使用 SPSS 和 Excel 软件对调
研问卷结果进行分析后，对于 QZ 公司的服务性产品开发提出了建议。 
 
关键词：融资中介；市场调研；服务产品开发 
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Abstract 
Financing intermediary industry is a sub sector of the financial intermediary 
industry. With the gradual opening of China's financial market since WTO, and the 
government to promote the development of multi-level capital market and opening up the 
banking industry in the context of competition. The number of financial institutions in 
China has increased with a remarkable speed in the past decade, meanwhile, financial 
products continue to be enriched. Since the beginning of 2010, the number of small loan 
finance companies, P2P companies and commercial banks have sprung up rapidly. Small 
and medium enterprises in the face of different financing methods and a large number of 
financing channels, since the shortage of financing experience and professional talent, 
also the unpredictably plan of their capital demand. When the S&M Company faced with 
a large number of financial institutions are often unable to have the abilities to make the 
right decision of financing products. The information asymmetry between financial 
institutions and financing needs is more and more serious. In these surroundings, all the 
marketing factors boost the development of Financing intermediary services industry. 
QZ company is one of the suppliers that grew up under this tide. After six years’ 
development, the new challenge facing with QZ company is how to combine the trend of 
change between the company’s abilities, advantages and customer demands, to develop a 
new service product with lower cost, and to deliver more value to our S&M company 
customer. 
This paper reviews the classic marketing theories, financing intermediary theories, 
and the process, theories and best practices in the industry of product development. Also, 
attempt to carry out a guide for the company's product innovation. In order to understand 
more detail of the current situation of financing intermediary industry, and study the 
financing needs of S&M companies, so that QZ company could design the new service 
product with lower price and better function and more convenience to meet the financing 
service demands of S&M company. This paper finished a questionary of marketing 
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research on S&M company's financing process, with the key point such as major 
difficulties, financing behavior and demands of service. Therefore, this research process 
contained the utilizing of classic marketing and marketing research theory, questionary 
design, survey, questionary recovery. After using the SPSS and Excel to analyze the 
questionary data, the paper threw out a suggestion on the financing intermediary service 
product development of QZ company. 
 
Keyword: Financing intermediary; Marketing Research; Service product development 
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第一章  绪论 
第一节 研究背景和意义 
一、研究背景 
（1）中小企业融资难。 
在最近的统计数据中，我国中小企业中有超过 60%存在流动资金不足，资金周转
困难，融资能力缺失等问题。我国现有中小企业约 4000 万家，个体经营者 2000 万
家，作为如此数量庞大的经济主体，他们既是我国经济的活力所在，也在面临着诸
多经营难题，其中最主要的就是融资难题。据估计约 75%的中小企业融资困难的主要
原因是因为缺乏融资能力，因为没有融资经验所以不熟悉融资过程和程序，超过 60%
的中小企业缺乏可以解决资金困难的融资渠道。中小企业融资难的问题已是不争的
事实。同时，我国中小企业融资成本普遍较高。据调研反映，我国中小企业民间融
资成本平均在 20%左右，有的甚至高达 50%以上1。在世界经济的发展中,中小企业融
资难是普遍存在的问题。各国政府都为解决中小企业融资难题，不可谓不遗余力。
因为各国国情及市场环境的差异所采取的措施也各部相同。但在财政政策，经济政
策，货币政策及政策组合方面都给予了极大的倾斜和关注。在中国 2015 年的政府工
作报告中，李克强总理再提中小企业融资难、融资贵的问题突出，部分企业经营困
难。关于中小企业融资难，融资贵的各种报道，调研，解决建议等等文章不时见诸
报端。政府着力推动中小企业融资难问题的解决。我们看到在政府大力引导下，中
小企业融资的余额增长高于融资余额整体增速，使得中小企业的融资困境在一定程
度上得以纾解。截至 2015 年底，银行业金融机构战略性新兴产业贷款余额 2.4 万亿
元，同比增长 8.8%。用于小微企业贷款余额 23.5 万亿元，同比增长 13.3%2。但中小
企业融资难，融资贵的问题仍然比较严重。当前，国内中小企业贷款难问题突出，
中小企业主往往很难在第一时间找到最符合自己的贷款产品，贷款信息匮乏、信息
不安全、信息不对称等问题明显。数据统计，中国 4000 万中小企业中，90%以上都
有贷款需求，但真正能获得足够贷款资金的仅不足 20%。 
                                                        
1 李海辉，解析中小企业融资难、融资贵，财经网，2015 年 3 月 19 日 
2 中国银行业协会《2015 年度中国银行业服务改进情况报告》 
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面临资金短缺的问题，很多中小企业都会自然而然的产生融资需求。不过，在
真正融资的过程中，由于没有融资经验，很多中小企业只有第一经历过融资困难才
明白这些问题有多么的现实。融资难、融资贵的问题严重制约着中小企业群体的经
营。浦发银行对中小企业融资难点进行的市场调研得出结论：近七成的中小企业认
为在经营过程中融资比较困难和很困难，只有三成企业主表示没有融资问题。 
 
表 1-1  中小企业融资问题调查 
（来自浦发银行） 
融资困难程度 比例 借款/固定资
产 
借款/净资产 资产利润率 
融资没困难 18 0.94 0．50 6.2 
融资较困难 68 1.82 0.54 2.8 
融资很困难 14 2.52 2.03 1．7 
（资料来源：上海银行对 2700 家中小企业的调查） 
 
另一方面，与中小企业融资难融资贵相对应的是金融行业大敛其财。由于各种
原因，中小企业付出的融资成本成为了金融行业的收益。“中国超过 80%的经济收益
来自金融行业” 3。中小企业“融资难融资贵”问题的解决，将会帮助中小企业释放
更多活力，助力经济发展。 
（2）国内金融贷款上下游信息不对称情况加剧。 
随着中国银行业逐步开放，越来越多的股份制银行，外资银行，城市商业银行，
农村商业银行以及村镇银行如雨后春笋般蓬勃发展。根据银监会网站资料，银行业
金融机构包括 3 家政策性银行（国家开发银行、中国进出口银行、中国农业发展银
行），5 家大型商业银行（中、农、工、建、交），12 家股份制商业银行(中信、华
夏、招商、深发、光大、民生、浦发、渤海、广发、兴业、恒丰、浙商），144 家城
市商业银行，1000 多家农村商业银行，40 家外资法人金融机构。我国银行业金融机
构共有法人机构 3800 家，从业人员 319.8 万人。目前在全国一、二线城市开展贷款
业务的都有近百家银行。在竞争加剧和国内个人资产规模快速增长的情况下，银行
                                                        
3 麦肯锡全球研究院，《中国的选择：抓住 5 万亿美元的生产力机遇》，2016 年 6 月 
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的信贷业务逐渐下沉。各家银行纷纷差异化的贷款产品。另一方面信贷规模保持较
快增长。截至 2015 年底，银行业金融机构各项贷款余额 98.1 万亿元，新增 8.5 万
亿元，同比增长 9.5%（来源：中国银行业协会《2015 年度中国银行业服务改进情况
报告》）。其中过去一年增速最快的是 P2P 行业，截至 2016 年 6 月末，全国 P2P 网
贷的贷款余额 8407.32 亿元，环比（较上月底 8081.90 亿元）增长 4.03%，同比（较
去 6 月底 2363.02 亿元）增长 255.79%（来源：第一网贷）。根据我司本网资料，在
一线城市上海提供融资服务的金融机构有 240 个，发布的融资产品 663 个；在二线
城市苏州提供融资服务的金融机构有 138 个，融资产品 413 个。因此，企业客户在
寻找适合自身资质的贷款产品时信息不对称的问题愈发严重。 
（3）融资渠道和方式多样化。 
我国中小企业企业传统的融资渠道主要依靠权益性融资。企业成立之初，举债
的比例很小，在成立 0-1 年的融资方式主要是“业主投资”，“政府投资”，“亲
友借款”。其中“业主投资”的比例达到 66.3%4。导致这一局面的主要问题是国内
权益性融资的市场起步晚，发展缓慢。但是随着近年国内发展多层次资本市场的政
策引导下，中小企业的融资方式不再局限于债权融资。北京的新三板市场快速发展
催生各地股权交易平台的快速建立。股权投资业务的私募和公募基金公司数量快速
增长，股权融资的比重逐渐增加。另外，各地方政府为了引导区域产业发展，一般
都会设立各种政策性扶持资金。所以中小企业的融资来源从债权融资又增加了股权
融资和政策性融资。融资渠道和方式的多样化增加了中小企业的融资选择范围，也
进一步加大了中小企业融资的信息不对称。 
（4）融资中介市场发展迅猛。 
近年来，越来越多的中小企业开始使用融资手段助力事业发展。银行贷款逐渐
成为中小企业发展规模、扩大投资的重要手段。 在有融资需求的中小企业与融资金
融机构之间的信息不对称日益明显。在这种情况下，提供融资服务的第三方公司应
运而生。据估算在二线城市中，每个城市的融资中介公司都在 1000 家以上。而深圳
的业内人士更估算融资中介从业公司有近万家，从业人员 30 万人。 
基于以上背景，本文试图对中小企业的融资服务需求及购买行为进行调研分析，
为 QZ 公司的融资服务产品设计作为参考。 
                                                        
4 肖欣，中美中小企业融资结构比较，《当代经济》2011 年 1 月上 
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二、研究意义 
当前国内融资中介公司数量庞大，鱼龙混杂，处于行业发展初期的野蛮生长阶
段。融资中介公司提供以按效果收费的纯外包服务为主。即按照融资结果收费，一
般服务费用为融资金额的 3%到 6%为主。纯外包服务因为是后付费的方式，加之中小
企业信用意识较弱，导致融资中介公司常常遇到应收账款回收难的问题。所以融资
中介公司普遍将应收账款回收的风险加入到服务产品成本之中，进一部推高融资服
务的费用。作为从业的机构和人员，如何为客户提供更有价值的服务，帮助客户解
决融资难题，即是我们的使命也是行业的商业机会所在。本文尝试通过市场调研的
方式了解和分析用户需求及用户购买行为，对 QZ 公司的融资服务产品的设计。通过
设计新的服务产品帮助中小企业解决融资难，融资贵的问题。希望通过本文的研究
助力 QZ 公司的业务发展，也为解决中小企业融资难、融资贵的问题贡献一份力量。 
第二节 研究对象及方法 
一、研究对象的选取 
本文涉及的融资中介是指为金融中介机构（银行，P2P，小额贷款公司等）和中
小企业之间提供融资服务的组织机构。本文涉及的中小企业是指单笔融资需求在 500
万以下的经营主体。数据来源为本公司互联网融资服务平台中的企业数据库。 
调研问卷主要针对随机客户进行，问卷围绕顾客的类型，融资频率，购买行为，
服务需求等相关因素进行分析。在调研问卷回收后，进行描述统计分析、相关分析，
试图找到融资服务产品设计的影响因素。 
二、研究方法 
本文通过研究融资中介行业及其产品，对中小企业客户进行市场问卷调研。通
过调查问卷得出数据进行定量分析。描述分析中小企业的需求特征，在融资过程中
的问题与困难，调研客户对融资第三方服务的需求。通过对调研数据进行描述性分
析和相关性分析得出结论。为 QZ 公司的融资服务产品设计提供参考。 
本论文的理论文献主要回顾了市场营销的相关理论，4Ps，7Ps，4C，STP，4R 和
服务营销理论。并在服务产品开发方面回顾和研究了产品开发方面的理论及业界优
秀经验，包括 PACE、IPD 和服务产品设计等理论经验。 
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第三节 研究思路及目标 
一、研究思路 
对客户需求相关因素的研究思路，本文采取调研问卷的方式收集客户需求的相
关信息，并对相关因素进行重要性评估。本文借鉴服务性产品开发和业界优秀服务
产品开发经验作为参考，进行调研问卷设计，发放，回收。采用 SPSS 软件对相关因
素进行统计分析，试图找出中小企业客户的融资需求，以作为 QZ 服务性产品设计的
参考。 
二、研究目标 
本文希望通过对融资市场客户对服务需求的调研及分析，尝试总结客户需求痛
点并对客户需求重要性进行排序分析。最后根据市场调研的结果与营销理论相结合，
对 QZ 公司的服务产品设计给出具体分析结论及建议。 
第四节 论文框架结构 
本文的架构分为五大部分：第一部分是对研究的背景和意义、研究对象及方法、
研究思路和目标进行阐述；第二部分对市场营销、目标市场细分、融资中介理论和
新产品开发的理论及业界优秀经验进行回顾；第三部分简述融资中介行业发展及行
业产品现状，并阐述分析 QZ 公司和产品现状，问题。第四部分说明调研问卷设计。
对回收的问卷进行数据分析，通过描述性分析和相关性分析等方法，研究各个因素
与客户需求之间的关系。第五部分结合调研问卷的分析与产品开发相关理论，对 QZ
公司的融资中介产品开发给出建议。 
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第二章  文献及理论回顾 
第一节 市场营销理论回顾 
本节我们将对市场营销理论发展演进的历史及其重要思想进行回顾，并对本文
的研究进行指导。 
19 世纪末、20 世纪初期，市场营销学作为一门新学科开始诞生。经过工业革命
后几十年的经济迅猛发展，企业间的竞争变得激烈起来，传统经济学在指导企业产
品销售等方面开始无法适用，市场营销学在这样的环境下开始产生。在 1860 年以后
机器生产能力快速发展，科学技术、股票市场、交通通讯等水平迅猛增长。英美等
国家的生产能力的扩展速度很快就超过了社会的需求规模，产能过剩的问题开始出
现，从而引发了局部地区出现销售困难的市场问题。1912 年美国哈佛大学的赫杰特
齐经过实际调查研究，出版了第一本以 Marketing 命名的教科书，从而标志着市场
营销学开始成为专门的应用学科5。肖（Arch Shaw）1912 年发表在《经济学季刊》
的文章中首次提出以科学的方式划分中间商的职能。具体划分为五个方面，分别是
风险分担、商品运输、资金筹措、沟通与销售、装配、分类与转载，这是第一次将
营销职能进行分类研究。这种划分是建立在对有关数据进行全面统计分析的基础上
的。这种职能主要是指中间商在产品营销中所发挥的作用。韦尔德在 1917 也以职能
研究的角度提出了营销职能的分类，他提出的定义包括：装配、储存、风险承担、
重新整理、销售和运输等。这一时期的市场营销学刚刚从传统经济学中分离出来，
还没有摆脱工业革命的大生产为最主要竞争因素的思维。但这一时期的理论发展在
于针对影响市场竞争环境的新生因素进行了分类研究，主要包括商品分配和广告推
销。时间发展到 20 世纪 30-40 年代，由于社会资源的配置能力进一步提升，生产能
力已不再成为瓶颈，英美等国家开始发展出买方市场。这一时期的市场需求的多样
化程度比较低，企业间的竞争主要集中于如何生产和销售产品。因此市场营销的理
论研究也主要集中于这两个方面。同时，这一阶段的市场营销理论开始进入整合时
期。以生产为核心的“生产观念”和以销售为核心的“销售观念”也就成为企业营
                                                        
5 申尊焕，试谈市场营销理论中的博弈均衡，《商业研究》，2000 年 9 月。 
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